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U zadnjih nekoliko godina povecava se tu-
risticka potraznja za ruralnim podru¢jima.
Takva podrucja su dobre destinacije za razvoj
ruralnog, kulturnog, sportskog, poslovnog
tranzitnog i zabavnog turizma. Uz prirodna
bogatstva tu su i privlacne turisticke ponude,
koje privlace veliki broj posjetitelja. Neka
podrucja su ve¢ dobro pozicionirana na turis-
tickoj karti svijeta, pogotovo veca podrudja,
koja imaju sama po sebi brojne turisticke zna-
menitosti, a manja i srednje velika podrucja sve
vide razvijaju svoju turisticku ponudu.

U radu ¢emo se posvetiti proucavanju fakto-
ra, koji utjecu na poznavanje i zanimanje za
odredenu turisticku zajednicu. Polazimo od
teze koja kaze da je za podrucje koje se Zeli
uvaziti na konkurentnom turistickom trzistu od
odlucujuceg znacaja dobro organizirana i us-
mjerena promocija turisticke ponude. Za usp-
jesan razvoj turizma u nekom podrucju nije
dovoljna samo dobra promocija, vec¢ to turis-
ticko podrucje treba da posjeduje i odgovara-
jucu primarnu kao i sekundarnu ponudu. Sve
se to medusobom povezuje i zajedno cini
cjelovit turisticki poizvod.

Temeljni cilj unaprjedenja turizma bio bi
veca potrosnost postojecih kulturnih, sport-
skih, rekreativnih i drugih kreativnih potenci-
jala, koji ce utjecati na razlicitost ponude i
samim tim na privlacnost za domace i strane
posjetitelje. Unsko-Sanski kanton potrebno je
prezentirati kao izuzetnu turisticku destinaciju.
Pozitivne posljedice ¢e se odraziti kako na
ekonomskom tako na socijalnom podrucju i
pridonosit ¢e ka jednakomjernom rasporeden-
ju potrosnje razli¢itih dobara, koja utjecu na
pozitivan rast dohotka tako imenovane turis-
ticke privrede. Na drugoj strani, to znaci i
organiziranu brigu za rast kvalitete Zivljenja
domaceg stanovnistva.

Jedan od glavnih ciljeva trenutno bio bi
dosti¢i prepoznatljivost Unsko-Sanskog kan-
tona kao turisticke destinacije. To se moze
dosti¢i kvalitetnom saradnjom sa stranim i
domacim ciljnim grupama, kao i pojedincima
koji bi dali doprinos u sferi politike, turizma,
kulture, obrazovanja, sporta, zdravstva, itd. Na
taj bi se nacin oblikovala robne marka «Unsko-
Sanski kanton» koja bi na najbolji mogudi
nacin promovirala ovo podrucje, i uvodenjem
novih, modernih informacijskih tehnologija,
ucinila ga prepoznatljivim i poznatim daleko
izvan granica Bosne i Hercegovine.



Turisticki proizvod ima prirodu usluge.
Znacajne karakteristike turistickog proizvoda su
narocito njegova heterogenost, netipi¢nost,
nepovratnost i internacionalna perspektiva.
Turisticki proizvod ne ispunjava covjekove
osnovne potrebe, zbog cega je na trzistu u
neposrednom takmicenju sa ostalim potro$nim
dobrima, kao $to su knjige, zabavna elektorni-
ka i slicno.

Turisticki proizvod sam po sebi uopce ne
postoji, jer je uvijek zbir vise prvina, koje su fiz-
icke ili usluzne prirode. U turistickom proizvo-
du su sadrzani ugostiteljstvo, turisticke agenci-
je, promet, trgovina, kao i zdravstvo i kultura.
Sastav turistickog proizvoda su: fizicke kompo-
nente (prijevoz, smjeStajna mogucnost, infra-
struktura destinacije, restorani), usluzne kom-
ponente (informacija, posluga....)

Osnova za segmentiranje moze biti izvedena
po motivu prihoda. Za ciljane grupe mozemo
izabrati: poslovno trziste, tranzitno trziste, trziste
«posjete gradovimay i trziSte «rekreacija».

* Poslovni posijetitelji

Dolaze radi kupovine ili prodaje svojih
proizvoda i usluga, prisustvuju kao gosti ili uces-
nici na sajmovima, koji su ili se mogu organizirati
po gradovima. Strani poslovni posjetitelji
prenoce vecinom u hotelima visih kategorija, dok
domaci prenoce i u hotelima nizih kategorija.
Takvi gosti zahtijevaju prijatnu atmosferu u
hotelu i dobre telekomunikacijske usluge. Dolaze
avionima ili svojim automobilima, a koriste i
taksi usluge. Tokom dana obavljaju svoje poslove
u gradu ili se sastaju sa poslovnim partnerima u
hotelu. Navecer vec¢inom imaju poslovne vecere
u hotelu ili restoranima u gradu, te im je potreb-
na primjerena zabava. Zahtijevaju i dobre infor-
macijske usluge.

* Tranzitski posjetitelji

To su gosti, koji su na proputovanju.
Zaustavljaju se uglavhom samo radi kratkog
odmora za obrok ili obilazak grada. Zahtijevaju
turisticke informacije o opc¢inama u okviru
Kantona i zato su za njih potrebne vizualne
komunikacije. Najradije vole obi¢i dijelove
starih gradova i obave malu kupovinu, te

koriste ugostiteljske usluge.

* Posjetitelji grada

Gosti koji ostaju preko vikenda ili je to pro-
duzeni vikend. Posjecuju kulturna i historijska
obiljezja Kantona. Zanima ih i drustveni zivot.
Takvi gosti su relativno pasivni, zahtijevaju
udoban boravak i paznju jer je namjena dolas-
ka opustanje. Posjecuju i restorane, te obave i
kupovinu. Takoder zahtijevaju dobre informa-
cije o lokacijama za razonodu u gradu ili
Kantonu.

* Posjetitelji koji traze razonodu

Oni su gosti koji dolaze samo u danima
vikenda zbog posebnog dogadaja, priredbe
(kulturne, muzicke, sportske,...). Pored toga,
oni se zele opustiti u prijathom, mirnom
okolisu. Uglavhom zahtijevaju posebno pri-
lagodene i atraktivne programe, dobru
rekreacijsku ponudu, organizirane izlete i raz-
gledanje grada. Posjecuju restorane i nocne
lokale, pozoriste, muzeje, koncerte. Oni zahti-
jevaju dobre informacije o cjelokupnoj turis-
tickoj ponuudi.

Dugorocni ciljevi:

* povecanje kvalitete cjelokupne ponude,

* veci prihod na osnovu bolje posjecenosti pos-
tojecih kapaciteta,

* bolja ponuda posjetiteljima,

 privuéi nova trzista sa oblikovanjem specija-
liziranih produkata,

* bolja pofitabilnost hotela i ostalih usluga,

* nova radna mjesta u turizmu,

* prosirenje kvantitativne ponude sa specija-



lizacijom (seoski turizam),

* sudjelovanje domaceg stanovnistva u razvoju
turizma.
Kratkorocni ciljevi:

* povecanje posjecenosti hotela,

poredenju potrosnje razlicitih dobara, koja utjecu na
pozitivan rast dohotka tako imenovane turisticke
privrede. Na drugoj strani, to znadi i organiziranu
brigu za rast kvalitete Zivljenja domaceg stanovnistva.

Jedan od
glavnih  ciljeva

Turisticki proizvod

Traisna strategija: Kako prodavati?

trenutno bio bi

turisticlim tr&stma

Posebni dogadaji Produktna diferencyacya dosti¢i  prepo-
Posjete i ogledi Ustmjerenje u povedane konkurentnost snage znatljivost
na turistikom tridn Unsko—Sanskog
FPosao Ustmyerenje u ofuvanje odnosno ponovho kantona kao tu-
pridobivanje tréEnh dyela na tunstickam C oy .
o risticke  desti-
tristima .. v
— — nacije. To moze-
Tramzit Ustrjerenje u ponovno wwafavanie na

mo dosti¢i sa

Tabela 1: TrziSna strategija

* uslovi za vecu potrosnju posjetitelja/dan,

* vide posjetitelja za turisticke usluge i kulturnu ponudu
(restorani, trgovine, muzeji, galerije, priredbe,.. ),

* specijalizacija ponude i aktivnosti komercija-
lizacije za konkretna trZista,

* uspostavljanje stabilne i trzisno orijentirane turis-
ticke organizacije kod javnog sektora i privrede.

Trzisna strategija odgovara na pitanje, kako
prodavati turisticke proizvode na podrucju
Unsko-Sanskog kantona.

Ovaj plan ili projekat moze predstavljati izvor
trziSnog planiranja turizma na Unsko-Sanskom kan-
tonu, a postavljeni ciljevi mogli bi se u buducnosti
realizirati. Tom projektu dobro bi pomogla odgo-
varajuca zakonska regulativa, usvojeni Zakon o kon-
cesijama, te pomoc gradana.

Temeljni cilj unaprjedenja turizma bio bi veca
potrosnost  postojec¢ih  kulturnih,  sportskih,
rekreativnih i drugih kreativnih potencijala, koji ce
utjecati na razli¢itost ponude za posjetitelje i s tim na
privlacnost za domace i strane posjetitelje. Sve ce se
to odraziti kako na ekonomskom tako na socijalnom
podrucju i pridonosit ¢e ka jednakomjernom ras-

unaprjedenjem
sudjelovanja sa
stranim i domacim ciljnim grupama i pojedincima
na podrucju politike, turizma, kulture, obrazovanja,
sporta, zdravstva, sa opredjeljenjem i oblikovanjem
robne marke «Unsko-Sanski kantony. Ostala tri
moguca temeljna cilja i nacini za dostizanje istih su
prikazani u tabeli 2.

Na osnovu naprijed prikazanih grafikona samo
za jedan ugostiteljsko-smjestajni objekat mozemo
primijetiti tendenciju povecanja broja nocenja i
povecanja broja gostiju i turista u navedenom objek-
tu odnosno u Biha¢u (USK-a). Razlozi za takvo
povecanje mogu biti razlicit a jedan je svakako re-
noviranje hotela od strane novog vlasnika.

5.1 «lmage» Unsko-Sanskog kantona

Prepoznatljivost Unsko-Sanskog kantona je pre-
duslov za oblikovanje opceg «image» Kantona.

Kanton moze imati «image» malog, zelenog, ure-
denog i sigurnog podrucja, sa mogucénostima za
rekreaciju, opustanje, poslovne sastanke,... te moze
imati «image» kulturno historijskog podrucja.

5.2 Organizacija

Kantonalno ministarstvo privrede i turisticka zajedni-
ca USK-a trebali bi saradivati sa pojedinim privrednim
subjektima, (kao to su hoteli, turisticke agencije, strani
tour operatori), organizatorima sajmova (EKO BIS) i kon-
gresa, organizatorima priredbi (Bihacko ljeto) itd.



Aktivnosti, koje vode pojedini privredni sub-
jekti, su uglavnom: konkurentna ponuda i infor-
macija direktnim potroSacima i posrednicima
kod prodaje usluga. Hoteli ve¢inom koriste
metode neposredne prodaje, na osnovi informa-
cija hotelijera i individualne potraznje. Vecina
nocenja se realizira poslovnim, politickim i ostal-
im aktivnostima, koje se dogadaju u okviru
Unsko-Sanskog kantona. Zbog toga je potrebna
mnogo veca angaziranost kada su u pitanju pro-
motivne aktivnosti.

Izmedu javnog sektora i turisticke privrede ne
postoji skupno planiranje ili strategija komercijal-
izacije turistickih proizvoda. Opce promocijske
aktivnosti Kantona i privrednih subjekata nisu
uvijek usmjerene u istom pravcu. Zato bi bilo
potrebno dio turistickog proracuna namijeniti

internom komuniciranju . Samo tako bi mogla
oba faktore, javni i privatni sektor, skupa ostvari-
ti razvojne ciljeve u turizmu.

5.3 Ciljevi komuniciranja

Za Kanton su najznacajnija slijedeca primarna
trzista: Hrvatska, Slovenija, Njemacka, Austrija,
Italija; kao i sekundarna trzista: Holandija,
Skandinavija, Francuska, SAD,... Kanton je poz-
nat kao kulturno i rekreacijsko podrucje, a na
kraju i kao «zeleni» kanton. Osnovni cilj je pozi-
cioniranje Kantona kao prvog kantona FBiH i
podrucja najblizeg zapadnoj Evropi. U turizmu,
vazno je, povecati prepoznatljivost Kantona kao
«zeleney turisticke destinacije, informirati turiste
o zanacajnim dogadajima i uslugama u Kantonu
i privuci Sto veci broj posjetitelja. Isto tako je

CILT STRATEGIJA

Fazvoj visolio
strulimirane tisticke

=  WVece sudielovame mmedu javnog 1 privatnog selgora kod oblitovama
potude, uspostavljane organizacye odgovorne za unapredivatye 1

prihoda za ponudace
tmristickih i dimgih sa >
twizmom povezanih
usluga =

ponude promociu tunzma, koja ée hitl poveavadla élan izmedu javnog 1 privatnog sektora,
8 podrika kreattvnost 1 swvim dielatnostima, koje su povezane sa turizmom,
= podrila strukturirarya usluga u pogledu na potrebe pojedih ciligth grupa,
posebno za omladinu 1 poslovie goste,
= aktrno udeice domaceg stanovmitva u aktrnostima, povezarth sa turismorm,
= uredenje dostupnost do turistiélah 1 drugth destmacha sa uredenjern javnog
prometa,
= podrilea 1 briga za liepdi izgled Kantona,
unapredenie izgradie turisticlah signalizacya 1 druge turistidke infrastrukdure.
Dostizanje stabilnog o Famroy ushuga, koje ce hit rezultat triafnog analizrama potreba 1 ofelavanma

posietitelja Unsko-Sanskog Kantona,

modernizacija nafina predstavljanja tunistifle 1 ostale ponude Unsko-Sanskog
Kantona na podloz wraZavarya specifidne razhéitost tr#imh segmenata,
podrila obrazovanu 1 usposobljavaniu nosioca turistitke ponude,

- osiguravanie kvalitete usluga,

= razvo) ponuda, koje osiguravaj jednakomiernu posiecenost prenofiinih
kapaciteta tokom ciele godine,

#  podrika fleksihilnost cienovne politike nosioca tunsticke ponude.

U razvoj 1 promociju
tmisticke ponnde

ukljuiiti djelamosti, koje =
su bile kako povezane sa

twrizmom (kul. spo..pro)

¥  Unapryjedit sudielovane raghicitth nosioca ponude 1 na tag natin povezat sve
infaracijske =luZbe kod planiranja razliitih aktivnosti 1 dogadaja na razliéitim podrucjima,
1skoristit wsoku koncentraciju znatya 1 1skustva drugih zemalja,

¥ uspostavitl modernt informacy sk sistem.

Tabela 2: Moguéi temeljni ciljevi unapredivanja turizma na Unsko-sanskom kantonu



potrebno oblikovati pojedinacne ciljeve komuni-
ciranja za razlicita ciljpa trzista. Potrebno je
promijeniti postojeci «image» Kantona, narocito
kao rekracionog i poslovnog podrucja, u «image»
Cistog podruc¢ja sa puno zelenih povrsina i
bogatom turistickom ponudom, te gostoljubivim
ljudima, za $to je potrebno i vremena i ulaganja.

5.4 Instrumenti promocije - Oglasavanje

Izmedu razli¢itih nacina oglasavanja najznac-
janije je turisticko informacijsko gradivo.
Oglasavanje u svim medijima (TV, casopisi, revi-
je, plakati) je skupo, a promocijska sredstva su
ogranic¢ena. Pojedini oglasi u stranim revijama i
Casopisima uglavnom se pojavljuju samo kao
oglasni ¢lanci novinara, koji su ve¢ posjetili nas
Kanton. Glavne ciljne grupe mogle bi biti strana
trzista, zbog cega bi bilo potrebno na grani¢nim
prijelazima dijeliti brosure o Bosni i Hercegovini,
gdje bi bio ukljucen i nag Kanton i njegove glavne
atrakcije. BroSure bi bile namijenjene narocito
tranzitnim posjetiteljima, i onim koji ostaju za
vikend ili produzeni vikend.

U zadnjih nekoliko godina Turisticka zajedni-
ca USK-a i samostalni privredni subjekti izdali su
jednu vrstu promocijskih prospekata, kako bi
pomogli vecoj prepoznatljivosti i promociji
Kantona u svijetu.

Potrebno bi bilo odraditi opée prospekte i brosure:

* «Image» prospekt za predstavljanje Unsko-
Sanskog kantona (na domacem i stranim
jezicima), gdje bi se predstavile glavne pred-
nosti turisticke ponude Kantona. Bilo bi
narocito potrebno istaci «zeleno» podrucje
Kantona, kulturne i druge priredbe, te pre-
poruciti Kanton kao primjereno podrucje za
opustanje, rekreaciju i sportske aktivnosti, kao
i za poslovne aktivnosti.

* Turisticki nacrt Kantona je dodatak opéem tur-
istickom prospektu. U njemu bi bile predsta-
vljene glavne drustveno-kulturne privla¢nosti,
koje bi bile obiljezene na turistickoj karti
Kantona.

* Opcinske turisticke vodi¢e (na bosanskom i
engleskom jeziku), koji bi sadrzavali kartu
Opdine sa ucrtanim privla¢nostima, osnovnim
historijskim podacima, informacije o turis-

tickom vodicu po op¢ini i okolici, te predstavl-
jene prirodne privlacnosti, kao sto je rijeka
Una za Biha¢.

¢ Unsko-Sanski kanton od A do Z mogla bi biti
brosura dzepnog formata, u kojem bi bili sku-
plieni svi podaci koji se brzo ne mijenjaju,
informacije o smjestajnim mogucnostima sa
adresama, i telefonskim brojevima, te kratkim
predstavljanjem, predstavnistva prijevoznih
firmi, kulturnih institucija, nacionalnih i inter-
nacionalnih restorana, ugostiteljskih objekata,
trgovina, sportskih centara, ...

Produktni prospekti:

Pored opcih turisticnih prospekata potrebno
bi bilo izraditi i prospekte za pojedine turisticke
proizvode:

* godidnji kalendar priredbi, u kojem su sku-
pljeni podaci o svim priredbama po pojedinim
mjesecima, koje ce se dogadati u narednoj
godini na Unsko-Sanskom kantonu,

* mjesecni kalendar priredbi,

* vodi¢ KUD u okviru Kantonu (na vise jezika),
koji obuhvata informacije o svim dogadajima i
priredbama tekuceg mjeseca,

* muzicka tradicija u okviru Kantonu (informaci-
ja o svim muzickim priredbama).

Ostali prospekti:

* SmjeStajne mogucnosti u okviru Kantona
(informacije o smjestajnim mogucénostima —
hoteli, moteli, prenodista, privatne sobe i kam-
povi),

* Cjenovnici za smjeStajne mogucnosti u okviru
Kantona.

Ponudu Unsko-Sanskog kantona mogli bi
ukljuciti u Euro Travel Guide, koja je najpopu-
larnija edicija 3vicarske kuce Hallwag, atlas
evropskih cesta, koja obuhvata sve hotele i turis-
ticke priloge. To bi bila odlicna promocija za
Unsko-Sanski kanton, jer je vodi¢ u prodaji u
svim evropskih gradovima.

Drugi promocijski materijali:
¢ vidokaseta Unsko-Sanskog kantona,
CD-rom Unsko-Sanski kanton

suveniri (domaca cipka, cilimi, djevojka sa

Une, privjesci za kljuceve, majice,...



5.5 Distrubucija promotivnog materijala

Za efektivnu promociju nije znacajan samo
izgled promocijskog materijala, nego je znaca-
jno da je ista distribuirana sa pravom adresom.
Promocijsko informativno gradivo Unsko-
Sanskog kantona moze biti dostavljeno na
sljedece lokacije: sajmovi i burze, tour operatori
koji ukljucuju u svoju ponudu i Unsko-Sanski
kanton, grani¢ni prijelazi, aerodromi Sarajevo,
Mostar i Tuzla, domadi i strani novinari na
podruc¢ju turizma, posjetiteljima seminara i
drugih poslovnih susreta u okviru Unsko-
Sanskog kantona, hotelima, bosanskim
ambasadama u svijetu, te na ostalim turistickim
tackama. Glavni problem distribucije informa-
tivno promocijskog materijala je taj, Sto je
mnogo puta postavljen na neodgovaraju¢em
mjestu, pogotovo u hotelima gdje ga imaju na
nevidljivim mjestima. Na recepciji hotela
potrebno je postaviti informacijske table, koje
¢e informisati goste o znacajnim dogadajima u
okviru Kantona.

5.6 Unaprjedenje prodaje

Nastupi na sajmovima i burzama su znacajni
alati unaprjedenja promocije turisticke ponude
Unsko-Sanskog kantona, ¢ime mozemo dostici
ucinkovitije pozicioniranje i pove¢anu prepoz-
natljivost kantonalne turisticke ponude u inos-
transtvu, te su svakako za zeljene rezultate
potrebna i dodatna strateska planiranja promo-
cijskih akcija.

Berze:

* Borsa Internationale u Milanu,
* Internationale Touristik Borse u Berlinu,

Moskvi, Praga,

« EIBTM u Zenevi,
* WTM — World Travel Market u Londonu.

5.7 Neposredno trgovanje
Neposredno trgovanje omogucava neposredni

susret sa gostom. Neposredni susret je mnogo puta
ucinkovitiji nego skupe akcije za oglasavanje.

5.8 Internet

Internet kao medij je relativno mlad, ali vrlo
prodoran. Zbog toga ga neki zovu i Cetvrti
medij. Jednostavna i fleksibilna arhitektura
interneta i narocito njegovog rada, svjetskog
spleta (World Wide Web), omogucava nasta-
janje mnogih aplikacija za upravljanje i razm-
jenu informacija na globalnoj razini. Misao iz
srednjeg vijeka, zapisana 1258. godine, upucu-
je da je turizam djelatnost koja je ovisna od
informacija koje su obavezne za njen uspjesan
razvoj — «Putnik bez znanja je kao ptica bez
krila». Turisti ¢e se manje obracati za informa-
cije turistickim agencijama, te ¢e radije orga-
nizirati ve¢inu putovanja sami po svojoj zelji
(Poon, 1994.g.). Turistima su potrebne informa-
cije prije putovanja, da se lakse odluce izmedu
razlicitih opcija, povecava se i potreba za infor-
macijama u toku putovanja jer turisti radije
putuju samostalno (Pollock, 1995). Veliki
znacaj za takve samostalne turiste imat ce
naroCito informacije o malim, srednjim i
velikim preduzec¢ima, kao sto su hoteli, ugos-
titeljski objekti i drugi.

Potrebno je napomenuti da trgovanje na
internetu mora biti uskladeno sa tradicionalnim
trgovanjem. Mora biti integrirano u cjelokupnu
trziSnu strategiju, koja pozicionira ulogu svjet-
skog spleta kao trzisSnog kanala i pospjesuje
unakrsno oglasavanje.

Promocija Unsko-Sanskog kantona moze biti
na stranom i domacem trzistu, iako je na raspo-
laganju malo financijskih sredstava. Upravo sa
financiranjem su vjeciti problemi, jer bi trebalo
i ministarstvo planirati vise novca za trzisno
komuniciranje. Pomanjkanje sredstava uvijek
samo ograni¢ava vrstu i nacin predstavljanja
nekog podrucja.
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Slika 1: Moguc¢i izvori financiranja

Clanarine bi trebale biti odredene na opéin-
skim nivoima. Iz iskustava stranih zemalja moze-
mo uvidjeti, da subjekti koji su ukljuceni u pro-
racun turizma moraju prvo dokazati da su
potrebni, i da su klju¢ni faktor kod oblikovanja
turisticke ponude naSeg kantona, kod informiran-
ja turista, koji su ve¢ tu, kod promocije i akcijskih
unaprjedenja prodaje, sa ciljem da dobijemo jo$
vide turista i kod drugih aktivnosti.

Izvori finansiranja moraju biti namjenski: za
oblikovanje turisticke ponude i promocijskih
aktivnosti, za razvoj i uredenje objekata turisticke
infrastrukture.

Unsko-Sanski kanton mora postati jasno pre-
poznatljivo podrucije i regija za pustolovine i dobru
zabavu, a pored tog mora izrazavati image ure-
denog, zelenog, te sigurnog podrucja. Moramo
svjesni biti da je Kanton malo podru¢je Bosne i
Hercegovine, kojeg stranci jo$ uvijek povezuju sa
Balkanom i ratom. Da bi konacno skinuli tu nega-
tivnu hipoteku bit e nam potrebno joS mnogo
vremena, a svakako se moramo usmijeriti narocito
na kvalitetu i posjetiteljima osigurati udoban, sigu-
ran, prijatan boravak, te na taj nacin Siriti dobar glas
o Kantonu. Potrebno je pripremiti Sto vise dogada-
ja i priredbi za razlicite starosne grupe, te turiste o
tome informirati. Dobro bi bilo oblikovati vlastite
programske pakete, koji bi ukljucivali npr. orga-
nizirane posjete poznatim destinacijama, i na taj
nacin bi posjetitelji bolje upoznali mjesto i okolinu
u kojoj borave. Tako bi turista bio samo jedan dan
u cjelosti u Kantonu, a ostale dane bi istrazivao
najinteresantnije tacke Bosne i Hercegovine
(Sarajevo, Mostar,...).

Sve viSe postaje znacajan vikend turizam, zato bi

morali tome prilagoditi ponudu. Ovdje mozemo
uvrstiti seoski turizam.

Turizam na selu ima po iskustvima nekih evrop-
skih zemalja (Austrija, Italija, Slovenija) veliku
buducnost (Slovenija: idejni projekat Vinske turis-
ticke ceste Slovenije).

Poticajne mjere:

. stru¢na pomoc,

. administrativna pomo¢,

. kvalitetna investicijska sredstva,
. porezne olaksice,

. pojednostavljeno poslovanje,

. izgradnja infrastrukture,

. pomoc u promidzbi.
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Da bi se neko seljacko gospodarstvo moglo ure-
diti i proglasiti turisticko seljackim gospodarstvom
mora se nalaziti u turisticko atraktivnom kraju, a
samo mora biti podobno za turisticko uredenje.

Provjera turisticke atraktivnosti kraja:
1. zdrava klima,

2. nezagadeni zrak i voda,

3. odsutnost buke i vibracije,

4. odsutnost potencijalnih opasnosti.

Savjetovanje, uskladivanje i ukljucivanje lokalnog
stanovniStva. Zato je potrebno ve¢ sa pocetnim
pripremama u akcijske planove ukljuciti vizije, Zelje
i potrebe, potencijale i poduzetnost lokalnog
stanovnistva.

7.2 Podrucje razvoja i kvalitete turisticke ponude

* Projekat turisticke signalizacije (sa novim siste-
mom signalizacije mogli bi obiljeziti znacajne,
kulturne, historijske, arhitekturne i druge
objekte, postavljanje tabli za usmjerivanje u
centrima),



Izvodenije turisticko informacijskih i rezervacijskih
sistema kod Turisticke zajednice USK-a (uredenje
vlastite web stranice),

Uredenje prometne infrastrukture i staza za
Setanje te sudjelovanje kod uspostavljanja biciklis-
tickih turistickih staza u okolini opcina i organizo-
vanje iznajmljivanja bicikla,

Izvodenije Sire akcije cis¢enja Kantona,
Ogjenjivanje i promoviranje funkcionalne
kvalitete u turizmu i ugostiteljstvu,

Usputno pracenje zadovoljstva posjetitelja sa tur-
istickom i drugom ponudom i na osvnovu prije-
dloga, trazenje odgovarajucih rjeSenja.

7.3 Podrucje informiranja i agencijske djelatnosti

Modernizacija Turistickih informacijskih cen-
tara, priprema za prodaju turistickih programa
suvenira i drugih proizvoda,

Osposobljavanje turistickih vodi¢a po pro-
gramima, koji su predvideni,

Prodaja tipi¢nih kantonalnih suvenira i litera-
ture,

Organizacija izleta.

8. ...

Turista se odlucuje samo na osnovu primljenih
informacija, tako turizam postaje izrazito
informaticka djelatnost.

Kupovina turistickih usluga je kupovina na
povjerenje

Internet je danas glavno srestvo za komunici-
ranje promotivnog gradiva bilo gdje i bilo kad.
Zato web stranice moraju biti zanimljive i
Cesto obnovljene, tako da bi ih Sto lakse i
Cesce posjecivali.

Elektronsko trgovanje mora imati proaktivan
odnos — «pull marketingy.
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i mnogobrojne druge web stranice kako
domace tako i strane na ovu temu.





